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我效能感的测量主要是参照 Wang 和 Netemyer 所用
的单维度量表[14]，结合本文的研究内容，选用 5 个项
目，采取 Likert 7 阶测量；转换成本的测量主要来自
Burnham 等人设计的量表 [9]，包括经济转换成本，程
序转换成本和情感转换成本三个纬度，共计 12 个项












154 份，剔除无效问卷 18 份，共回收有效问卷 136





调查。现场发放问卷 200 份，回收问卷 192 份，其中
有效问卷为 176 份。对所得数据做探索性因子分析






















子 累 积 解 释 的 方 差 变 异 量 分 别 达 到 60.99%、
69.02%，各个因子的特征值均大于 1，具有良好的结








两个 Binary Logistic 模型，以期探讨转换成本、自我
效能感对渠道转换行为的主效应。模型 1 和模型 2
























































注：*p<0.05, **p<0.01, ***p<0.001；模型 1 的拟合指标：χ2 =982.397，df=25，P=0.000，Nagelkerke R2=0.814；模型 2 的拟合指
标：χ2 =168.294, df=23，P=0.000，Nagelkerke R2=0.554；模型 3 的拟合指标：χ2 =450.270，df=26，P=0.000，Nagelkerke R2=0.728。
中所有回归系数不同时为零，说明我们所建立的
logistic 模型是合理的。而且，模型 1 和模型 2 的
Nagelkerke R2 值分别为 0.814 和 0.554，这说明转换
成本和自我效能感变量分别解释渠道转换行为变


















模型 3。如表 2 所示，模型 3 的似然比检验统计量对
应的 χ2 值为 450.270，显著性水平小于 0.001，这说明
检验结果落入了拒绝域，可以拒绝原假设，即该模型
中所有回归系数不同时为零，说明我们所建立的 lo－


















































































































[6] Grossman.M. On The Concept of Health Capital and Demand for










① 由于篇幅限制，表 2 省略了各模型中常数项和控制变量的检验参数。
[参考文献]
[1] Chatterjee P. Multiple -channel and Cross -channel Shopping
Behavior: Role of Consumer Shopping Orientations [J]. Marketing
Intelligence and Planning, 2010, 28(1): 9-24.
[2] Reardon J., & McCorkle D E. A Consumer Model for Channel
Switching Behavior [J]. International Journal of Retail and
Distribution Management, 2002, (30): 179-185.
[3] 涂红伟, 周 星. 消费者渠道迁徙行为研究评介与展望[J]. 外国
经济与管理, 2011, 33(6): 42-49.
[4] Bandura A. Self-efficacy: toward a Unifying Theory of Behavioral
Change[J]. Psychological Review, 1977, 84(2): 191-215.
[5] 汤冬玲, 董 妍, 俞国良, 文书锋. 情绪调节自我效能感：一个新
的研究主题[J]. 心理科学进展, 2010, 18(4): 598-604.
[6] Porter M E. Competitive Strategy[M]. New York: Free Press, 1980.
[7] Burnham T A., Frels J K., Mahajan V. Consumer Switching Costs:
A Typology, Antecedents, and Consequences [J]. Journal of the
Academy of Marketing Science, 2003, 31(2): 109-126.
[8] Ansari A., Mela C F., Neslin S A. Customer Channel Migration[J].
Journal of Marketing Research, 2008, 45(1): 60–76.
[9] Gupta A., Su B C, Walter Z. An Empirical Study of Consumer
Switching from Traditional to Electronic Channels: A Purchase
Decision Process Perspective[J]. International Journal of Electronic
Commerce, 2004, 8(3): 131-151.
[10] Kauffman R., Lee D., Lee J., Yoo B. A Hybrid Firm’s Pricing
Strategy in Electronic Commerce under Channel Migration [J].
International Journal of Electronic Commerce, 2009, 14(1): 11-54.
[11] Seltzer L F. Influencing the‘Shape’of Resistance: An Experimental
Exploration of Paradoxical Directives and Psychological Reactance
[J]. Basic and Applied Social Psychology, 1983, 4(1): 47-71.
[12] Pookulangara S. Examining Consumers Channel Migration Intention
Utilizing Theory of Planned Behavior: A Multi-group Analysis [J].
Electronic Commerce Studies, 2010, 1(2): 97-116.
[13] 金玉芳, 董大海, 张海松. 消费者产品知识对其激活域的影响研
究[J]. 预测, 2007, 26(1): 12-20.
[14] Wang G., & Netemyer R G. The Effects of Job Autonomy, Customer
Demandingness, and Trait Competitiveness on Salesperson Learning,
Self -efficacy, and Performance [J]. Journal of the Academy of
Marketing Science, 2002, 30(3): 217-228.
[15] 涂红伟, 贾 雷, 周 星. 消费者渠道迁徙行为的定义及其结构
维度[J]. 现代管理科学, 2011, (10): 99-102.
（上接第 31页）
40
